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“终于听到汕头澄海的玩具

圈子里有人讲价值了，我觉得玩

具就应该讲价值的事情。”这是

一次业内会议上，玩具品牌糖

米/斯纳恩联合创始人陈海威发

出的感叹。

让陈海威激动的是欣格玩具

总经理朱荣分享的自身品牌化的

观点：“品牌不是阶段性的成果，而

是一件长期主义的事，代表着一种

纯粹的价值观。”

作为玩具产业带的创业者，陈

海威和朱荣对中国玩具产业的变

迁有着切身感受。而“有人讲价

值”似乎是一道分界线，将中国玩

具产业的发展划分为两个阶段。

有行业人士对《中国经营报》

记者提到，国际品牌像美国的美

泰、宝森，日本的万代、多美卡，还

有丹麦的乐高，他们从来不用担

心赚钱的问题。玩具行业明明

很赚钱，但国内产业带商家却没

有赚到这部分钱。千亿产业当

中，能够实现销售过亿的却寥寥

无几。

而这一状况在近几年发生了

改变，在制造业升级、城乡消费升

级、线上渠道快速发展和知识产权

愈发受到重视等多重因素的影响

下，越来越多的玩具从业者正在从

代加工向自创品牌发展。产业带

之外，像销售终端也在为玩具产业

端商家提供更多元的帮助，帮助他

们朝着亿元目标进发。
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玩具商家加速转型 千亿规模产业寻突围

玩具产业带突围正当时

不同的咨询调查机构对中国

玩具市场的规模各有论述，但

2022年的这一数字大多围绕着千

亿元，约占世界市场70%的份额。

在过去，中国玩具以外销为

主。京东超市玩具乐器业务部总

经理丁娟在接受《中国经营报》记

者专访时提到，经过多年的发展，

我国形成了多个成熟的玩具产业

带，包括青岛毛绒玩具产业带、扬

州毛绒玩具产业带、义乌玩具产业

带、澄海积木产业带和东莞玩具产

业带。这些产业带生产全球大概

三分之二的玩具。

但由于缺乏爆品打造、线上运

营、营销推广等方面的经验，“国产

玩具无大牌”“品牌认知度不足”

“趋势玩具无爆品”等问题也日益

突出，如何布局线上新零售成为摆

在品牌商家面前的难题。

记者了解到，蓬勃发展的玩具

产业，事实上也面临着产业带升级

的问题，随着玩具市场变化和消费

需求多样化，玩具产业新渠道、新

生态应运而生，此时其线上市场渗

透率低、行业聚集度低、缺少头部

品牌等问题日益凸显。

丁娟走访了国内多个玩具产业

带后发现，一些产业带商家很少去

聊品牌，常年做外销的思维，使得

其产品不一定能够适合国内消费

者。“我们制造业很强，但在材料的

创新、技术的创新、产品的开发和

设计上，花费的精力其实很少。”

主攻外销，一旦出现爆品就集

中“复制”，抄袭知名品牌的创意，在

此前已成为玩具行业的通病。有业

内人士告诉记者，过去一段时间，玩

具行业关于抄袭、质量问题的报道

频出。“这不仅是对原始品牌利益的

损害、存在质量隐患的问题，更是给

行业发展带来了不利影响。创新者

经过开发取得的成果被别人随意复

制，会破坏市场的公平竞争。”

记者注意到，包括乐高、万代

等品牌均在国内遭受过侵权，国内

玩具厂商“木子动漫玩具有限公

司”仿制“高达”被法院裁定为侵

权；仿乐高的拼装玩具“乐拼LE-

PIN”的工厂也被捣毁。

而反观海外知名的玩具品牌，

其业务布局不仅仅是玩具，通过玩

具与其他业务形成“交叉销售”，共

同提升品牌形象，增强用户黏性。

丁娟告诉记者，“以前，消费者提起

积木，想到的就是乐高，但像乐高

的业务除玩具外，还有电影、文旅、

教育等业务布局。”而万代南梦宫

也横跨了游戏、玩具、影音、网络和

游戏设施。

玩具行业跳出代工模式，打造

自身品牌已经迫在眉睫，记者了解

到，目前业内已经有先行者。例如

森宝积木先后拿到了流浪地球、航

母山东舰、航天文创、故宫文化等

国潮IP，推出原创积木；泡泡玛特

通过线下渠道广泛布局，同时通过

自有IP打造自身的品牌化。

以奥飞为例，其前身是一家玩

具实业公司，如今其业务范围已涵

盖了动漫内容制作、图书发行、玩

具等衍生产品开发制造，乃至形象

授权等，超级飞侠、巴啦啦小魔仙

都是其旗下品牌。

记者梳理发现，早期奥飞主要

业务还只是玩具的生产销售，而彼

时为了提升销量，其引入了《四驱

兄弟》《宠物小精灵》等动漫，这也

是“玩具+动漫”的最初模型；在这

模型之下，奥飞开始自创动漫IP+

玩具，如《火力少年王》与悠悠球。

经过一系列的尝试，2009 年奥飞

在登陆A股后开始全产业链布局，

最终让旗下各个业务板块形成互

补，进而实现良性循环。

纵观玩具品牌，不管是万代还

是乐高，进行品牌化发展的益处能

够体现，一个很明显的事实就是品

牌化可以帮助玩具企业建立其产品

的知名度和信誉度。

而玩具产业的品牌化路径也

并非一朝一夕。“所有的品牌不是

一句口号、一个愿景，看到了90年

的乐高、65 年的麦当劳以及一众

成功的品牌，这让我更加坚定品牌

是一件长期主义的事儿，很多品牌

需要经历更长的生命周期，面对整

个时代大环境的考验。”朱荣表示。

陈海威则将自己理解为“快乐

的搬运工”，他希望借助玩具，向孩

子传递快乐和爱。陈海威举例表

示，“在一个家庭中，京东平台的原

点用户可能是‘爸爸’，于是，我们

在京东做玩具，做的是传递‘爸爸

的爱’，这是基于差异化人群和差

异化产品。在这个体系当中，我们

首先要提供的是‘爸爸’喜欢的产

品，来表达‘爸爸的爱’。”

国内玩具市场的新驱动力

多位采访对象均透露，在过

往，玩具产业带的很多老板们，都

是以大流通为主。丁娟举例，产

业带商家出货，1000 万元的货可

能就赚 50 万元，这是赚的生产的

钱。但是没有试过用同样1000万

元的货，利用品牌力赚 200 万元，

因为这背后需要大量投入才能打

造出品牌。

而现阶段在国内市场，据京

东超市品类策略总经理唐晨透

露，玩具产业新的发展驱动力已

经出现，这也成为促进产业带升

级转型的重要推手。

首先就是线上化，欧睿数据

显示，2018年，玩具行业线上渠道

占比为 25%，而 2022 年这一数字

已经升至44%。

已经有商家体会到了玩具在

线上渠道上的发展红利。据朱荣

透露，在2021年7月，欣格京东自

营店的销售额就破了百万元，该

店也成为欣格团队破百万销售额

用时最短的店铺；陈海威也表示，

其公司于2022年9月，实现了“一

个小目标”，旗下黄鹤楼、天安门

国风积木以及烟花泡泡机上架即

成爆款。

其次是 IP 化，相关用户调研

显示，成人用户购买时，决策考虑

“喜爱的IP”的人群占比为38.9%，

而从玩具头部企业泡泡玛特的情

况来看，2023年上半年，其自主及

独家 IP 收入同比增长了 17%，授

权IP部分增长了40%；

再次是场景化，以儿童玩具

为例，疫情期间，煮饭场景玩具备

受家长喜爱，曾经在社交平台掀

起了一阵热度；而今年以来，睡眠

场景的儿童玩具，又成为家长们

的心头好。

最后是轻礼化，唐晨表示，

“去别人家里做客带一个玩具，这

样的情况越来越多，这就是轻礼

化的场景表现。此外，还包括情

人节、儿童节等礼赠的场景。”

“实际上，驱动一个行业增长的

背后，无外乎两个因素，一是用户增

长，二是用户花的钱更多了，而玩具

行业用户和消费金额是双增长的。”

唐晨介绍，用户群体从2亿多人增

长到3.6亿人，复合增长率为12%，

同时，年均在玩具上消费的金额从

200 元提升到 360 多元，未来会到

400多元。

驱动力的出现，最为核心的

则是用户的更迭，行业人士告诉

记者，市场背后的核心用户还是Z

世代，也就是“95 后”出生的这部

分还没有到 30 岁的年轻用户，全

国有1.5亿人。“同时接近40%的Z

世代其实更加喜欢在休闲娱乐上

花钱，所以也非常利好玩具这一

类偏休闲娱乐的行业。”

实际上，从我国玩具品牌发展

现状来看，目前大多玩具产业带商

家都集中在产业价值链的中低端，

能达到亿元的品牌少之又少。

一边是成熟的产业规模，一边

是不理想的赚钱能力，玩具产业呈

现出了一种矛盾的状态。丁娟告

诉记者，在国内，玩具注册企业多

达600万家，并且有很多新入局者

涌现出来，成熟的产业带有 5 个，

销售规模达到亿元的企业屈指可

数。“国外品牌，利润率能够达到几

十个点，而国内大部分玩具产业带

商家的利润要么是被渠道吃掉，要

么是被品牌溢价的公司吃掉，自身

的利润率大概就是3~5个点。”

而在玩具产业，包括朱荣在内

的不少从业者对销售过亿元都有

着憧憬。丁娟告诉记者：“有产业

带工厂的老板说过，在澄海能够做

到亿元规模，是非常令人羡慕的。”

记者综合多位业内人士的观

点发现，对于玩具产业来说，销售

额过亿元意味着企业在市场上具

有强大的竞争力，建立了广泛的销

售网络；产品线也较为明晰，满足

多个年龄段和兴趣的消费者需求；

企业也拥有了高效的制造和供应

链管理体系；最重要的，品牌在认

知度、创新和研发方面，也会有一

定的积累。

但现状是，“同质化严重”“渠

道资源匮乏”“迭代效率低”“趋势

感知力差”等问题长期困扰着玩具

品牌商家，想要抢占市场份额就急

需转型。

丁娟告诉记者，在此背景下，

京东超市发起了“玩具产业带亿元

品牌俱乐部”。据悉，首批俱乐部

成员包括欣格、活石/盟石、梦多福

等 7 家玩具产业带品牌。这七家

企业有一个共同点，就是创始人都

相对年轻。丁娟告诉记者，整个产

业的转型升级，与产业带商家群体

的年轻化也有关。“年轻的老板愿

意尝试新的发展路径，不局限在赚

‘加工’这一个环节的钱。”

产业带商家也在探索，陈海威

表示：“我们有一个15%计划，我们

希望服务中国适龄家庭的 15%。

在这个目标之下，产品端，沿用旧

产品加上自己创造的IP做差异化

迭代更新；企业文化端，想要做好

又多、乐于买、国民级、健康级的产

品；营销端，做‘渠道抢跑’，线上、

线下、跨境多渠道经营；还建立了

自己的人才梯队，根据人才第一属

性建立分部。”

显然，产业带玩具品牌开启了

通往亿元新时代的大门。

千亿产业带的“小目标”

本报记者 刘旺 北京报道

9月，又是新一轮的开学季，每

逢此时，文具市场都会迎来销售高

峰。同时，又因文具与学生息息相

关，因此，从业者的一举一动都备

受外界关注。

《中国经营报》记者注意到，近

期，关于文具盲盒、文具“刺客”、新

型文具的话题备受关注。而在这

背后，是文具行业个性化和多样化

的需求增加，消费者对文具产品的

外观、功能和质量要求越来越高。

同时，技术创新的推动，使得文具

产品具备了更多的功能和应用场

景，如科学STEAM教具、家用化学

试验装备等新兴文具。

而从业者显然也面临着新的

机遇。中国信息协会常务理事、国

研新经济研究院创始院长朱克力

告诉记者，现阶段，消费者对文具

品牌的认知度越来越高，品牌建设

和差异化营销策略对企业发展至

关重要。

开学季文具热销 行业高端化发展加速

近年来，文具行业展现出了新

的发展趋势。就在近日“学生党”

开学之际，有观察人士指出，用科

技满足需求，成为家长们购买文具

的新考量。比如，口算机、丙烯马

克笔、科学实验套装、文具礼盒套

装、时间管理器、自律打卡器、电动

削笔刀、迷你桌面吸尘器等“新型文

具”，受到家长们关注。

以迷你桌面吸尘器为例，记者

在某电商平台发现，晨光、得力等

品牌均推出了相关产品。而有数

据显示，某电商平台 7—8 月间早

教益智、复读机、学习机等电子教

育产品高速增长，其中，早教益智

成交额同比增长 524%、复读机成

交额同比增长 188%、学习机成交

额同比增长 60%、电子词典成交额

同比增长54%。

晨光品牌中心工作人员也告诉

记者：“随着Z世代消费主力军的崛

起，消费理念不断年轻化，国内文具

消费呈现创意化、个性化、绿色环保

等趋势。”

朱克力也认为，近年来，文具

行业发展主要呈现了几个趋势：首

先是个性化和差异化越来越强，消

费者对文具产品的需求日益增多，

文具企业需要提供更多样化、个性

化的产品来满足需求；其次，智能

化与技术含量越来越高，随着科技

的发展，智能文具、电子书写设备

等新兴产品得到了迅速发展，技术

含量也越来越高；最后是更注重品

牌建设与营销策略，消费者对文具

品牌的认知度越来越高，品牌建设

和差异化营销策略对企业发展至

关重要。

“营销这些趋势因素，主要包括

消费者需求的变化、技术创新和市

场竞争等。”朱克力表示。

此外，资深零售专家、壹览商业

创始人杨宇认为，电商的兴起促进

了文具行业销售渠道的变革，销售

渠道线上化程度越来越高。

记者注意到，近日来，不少直

播间都打出了“开学季”的主题促

销，相较于线下的“文具刺客”，直

播间的价格相对直观和便宜。而

行业头部企业也开始了线上布

局，根据民生证券测算，目前得力

是线上第一大文具品牌，线上化

率在 58%，而晨光去年 3 月曾披

露，线上销售占公司传统核心业

务 25%。

相较于线上的拓展，线下规模

则一直在缩减。民生证券在研报中

提到，我国线下文具零售终端的数

量也从高峰期的 20 多万家，缩减

到了如今的 16 万家左右。

文具行业新趋势

实际上，在一些文具实体店，

不乏一些高价文具的出现。

根据媒体报道，在一些文具

实体店，一支中性笔的价格卖到

了55元，一些联名款的中性笔打

出88元、99元，更有售价近300元

的文具套装、文具礼盒和文具盲

盒等。与漫威联名的笔售价为

188 元，与迪士尼联名的笔售价

为135元，包装上标着“限定色”。

实际上，目前来看，联名产品

成为不少文具企业的共同选择。

如得力联名知名 IP 哈利波特、

DC正义联盟、中国航天、音乐公

主爱美莉等，推出一批文创文具。

晨光品牌中心工作人员表

示，今年开学，晨光推出一系列

高颜值产品，如给火热夏日带来

一抹清凉的“夏日恰恰恰”主题

系列，充满法式浪漫气息的“卡

斯波和丽莎”、萌萌哒可爱治愈

的少女“宝琳娜”等高人气 IP跨

界系列，满足年轻消费者多元化

文创需求。

不过，通过各种方式进行高

端化，也确实增加了企业的盈利

能力。以晨光股份为例，2018 年

到 2022 年，晨光书写工具的毛利

率从 34.83% 增长到了 39.59%。

朱克力认为，玩具之所以越

卖也贵，一方面是由于原材料成

本的上升。随着能源及原材料价

格高企，文具制造商的生产成本

也随之增加，产品价格也相应提

高。另一方面，也有品牌溢价和

高端化的因素。消费者对品牌的

认知度提高，对高品质、高科技含

量的文具产品有更高的购买欲

望，品牌方针对这一需求而提供

相应的产品，价格自然相对高。

对整个行业发展而言，这样可以

促进行业创新，对消费者而言也

有了更多选择。

杨宇认为，对整个行业发展

来说，文具越卖越贵可能会促进

品牌商和制造商在技术创新和产

品质量方面的提升，推动行业向

高端发展。然而，对消费者而言，

高昂的价格可能会增加购买成

本，限制了一部分消费者的购买

能力。

评论家解筱文告诉记者，文

具产品的高端化发展，是需要引

起关注的社会问题。首先，高端

文具产品的吸引力可能会分散学

生的注意力，例如，一些高科技文

具，如带有复杂功能的电子笔，可

能让学生过于专注研究文具的功

能，而忽略了学习任务；其次，高

端文具可能会加剧学生间的攀

比，导致学生们忽视学习本身的

重要性。因此解筱文建议市场部

门和教育部门要加强监管，规制

企业和商家不良倾向和行为。

实际上，随着渠道多元化和

消费需求的多样化，文具行业竞

争仍在加剧。我国文具行业是典

型的“小产品、大市场”，行业进入

壁垒较低，如何建立自身护城河

显得尤为重要。

朱克力认为，品牌方首先要

加强产品创新和研发能力，提供

更多样化、高品质的文具产品，同

时注重品牌建设，提升品牌知名

度和形象。在此过程中，应构建

自己的营销渠道，与平台及零售

商建立紧密的合作关系，还要注

重市场营销策略，例如举办品牌

活动、推出特别促销活动等，吸引

消费者的关注和购买。此外应密

切关注消费者需求变化和市场趋

势，及时调整和升级产品，以适应

市场发展及外部环境。

杨宇也表示，作为文具的品

牌方，可以通过以下几种方式提

升 竞 争 力 并 构 建 自 己 的 护 城

河。首先，注重产品的研发和创

新，不断推出具有差异化和特色

的产品，满足不同消费者的需

求。其次，加强品牌建设和宣

传，提高品牌的知名度和美誉

度，与此同时，与知名的艺术家

或设计师合作推出联名产品，提

升产品的独特性。再次，注重渠

道建设和市场推广，与电商平台

合作或开设线上线下的销售渠

道。此外，关注环保与可持续发

展，推出绿色文具产品，增强品

牌的社会责任感，在消费者中树

立良好的形象。最后，加强售后

服务，提供良好的客户体验，建

立品牌口碑和忠诚度。

文具高端化

蓬勃发展的玩具产业，事实上也面临着产业带升级的问题。

销售额的追求只是表象，数字背后却是要多方面的打磨。

已经有商家体会到了玩具在线上渠道的发展红利。

越来越多的玩具业从业者正在从代加工向自创品牌发展。 视觉中国/图


